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ABSTRACT
This paper analyzes the participatory process of conformation of a territorial brand in a community of Central Mexican 
Plateau. Territorial brand strategies, based on communication, play a fundamental role in the processes of productive 
diversification of rural space. Through a literature review and a participatory approach, the process of constructing a 
territorial brand within a broader rural development strategy is shown. It is concluded that the territorial brand is an 
indispensable requirement for the development of rural tourism.
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RESUMEN
El presente artículo analiza el proceso participativo de conformación de una 
marca territorial en una comunidad del altiplano central mexicano. Las 
estrategias de marca territorial, basadas en la comunicación, juegan 
un papel fundamental en los procesos de diversificación productiva 
del campo. A través de una revisión de literatura y un enfoque 
participativo, se muestra el proceso de construcción de una marca 
territorial dentro de una estrategia más amplia de desarrollo rural. 
Se concluye que la marca territorial es un requisito indispensable 
para el desarrollo del turismo rural.
Palabras clave: Turismo Rural, Identidad Territorial, Marca, Desarrollo 
Rural, Matlatzincas. 
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INTRODUCCIÓN
L
a incidencia de la globalización, en el ámbito rural, 
se manifiesta a través de la transformación de sus 
actividades económicas, cada vez más orientadas 
a los servicios y la comercialización del espacio, 
a través de lo que se ha denominado como nueva eco-
nomía rural (Woods, 2005). A la luz de estos cambios, es 
fundamental la creación de discursos sobre el territorio, 
basados en narrativas capaces de incentivar el consumo 
de diversos bienes y servicios.
La relación entre desarrollo económico y promoción te-
rritorial se ven fortalecidos por la centralidad de la ima-
gen como mecanismo de intermediación entre la pro-
ducción y el consumo (Zimmerbauer and Passi, 2013). 
Ello significa que el posicionamiento de productos y 
servicios rurales requiere de una estrategia de marca te-
rritorial que sea paralela a las estrategias de desarrollo 
territorial.
Marcas territoriales y desarrollo
De acuerdo con Woods (2005) el espacio rural tiene el 
imperativo de modernizar sus economías, que exclusiva-
mente se basaban en la producción primaria y que ahora 
se diversifican hacia el sector terciario, a través de activi-
dades como el turismo. 
Estas nuevas actividades están vinculadas a la creación y 
proyección de un imaginario rural (Vik and Villa, 2010)., 
que es parte de un nuevo paradigma de desarrollo, ba-
sado en estrategias de abajo hacia arriba, en las que el 
papel del Estado se enfoca más en la identificación, valo-
rización y manejo del capital rural que en la atracción de 
inversión externa (Woods, 2005). Algunos autores identi-
fican la importancia de las marcas territoriales dentro de 
las estrategias de desarrollo, gestionadas por las comu-
nidades (Vik y Villa, 2010; Mettenpenningen et al., 2012; 
Vourinen y Vos, 2013). 
El impacto de las marcas territoriales en las políticas de 
desarrollo rural, supone un mecanismo de fortalecimien-
to de la comunidad, de consolidación de la identidad y 
de la manera en que los residentes identifican al territo-
rio para la revalorización de los recursos endógenos (De 
San Eugenio y Barniol-Carcasola, 2015).
Es posible sostener que el medio rural está experimen-
tando los efectos de una economía cultural, dentro de la 
cual, la creación y proyección de una imagen territorial 
juega un papel importante en el desarrollo de las nuevas 
actividades productivas (Messely et al., 2010; Bell y Jay-
ne, 2010).
La identidad de una región se conforma de las carac-
terísticas únicas del territorio, a través de sus significa-
dos, los cuales sirven para distinguir a una región de otra 
(Zimmerbauer, 2011). Una fuerte identidad territorial es el 
prerrequisito para la construcción de una marca territo-
rial sólida. 
El desarrollo de una marca territorial es un proceso de 
institucionalización de la identidad del territorio, a través 
de la proyección de una imagen que ha sido concebida 
internamente y reconocida externamente. De acuerdo 
con ello, la mercadotecnia y el desarrollo de marcas está 
claramente vinculado con los proyectos de turismo rural 
(Pike, 2013).
Ciertamente, el desarrollo de una marca territorial, más 
allá de la atracción de turistas, es una estrategia de posi-
cionamiento que permite atraer inversión, desplegar ca-
pital social y estimular el desarrollo de infraestructuras. 
De acuerdo con Ollé y Riu (2009) las marcas territoriales 
fortalecen la reputación de un espacio, generan lealtad 
al destino, proporcionan una garantía de calidad, gene-
ran valor y transmiten un sentido de pertenencia. 
Por su parte, Nogué y San Eugenio (2011), acuñan el 
concepto de marca del paisaje, el cual se refiere a crea-
ción de un mensaje a partir de la narrativa pasajística, a 
través de técnicas comunicativas que utilizan un lengua-
je persuasivo para alcanzar un nicho de mercado deter-
minado. 
El objetivo de este trabajo es analizar el proceso crea-
ción colectiva de una marca territorial en el contexto del 
aprovechamiento turístico en una comunidad indígena 
del altiplano central mexicano. El texto se divide en cua-
tro partes. Seguido de esta sección introductoria, se pre-
senta un apartado metodológico a partir del diseño del 
caso estudiado. Más adelante, se abordan los resultados 
y la discusión del proceso participativo de creación de la 
marca. Finalmente, se presenta la conclusión sobre las 
interacciones entre marca territorial y las nuevas confi-
guraciones productivas del espacio rural.
MATERIALES Y MÉTODOS
Durante el periodo 2014-2015 se desarrolló un estudio 
de caso cualitativo (Stake, 2000; Eisenhardt, 2007) sobre 
el potencial colectivo para proyectar la identidad local, a 
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través de una marca. Para ello, se desarrolló una vincula-
ción entre marca e identidad para generar un proceso de 
creación participativo, en el cual se definió la identidad 
del lugar, a partir las percepciones, internas y externas, 
sobre los factores únicos que constituyen a la zona de 
estudio (Kavaratzis y Hatch, 2013). 
A partir de lo anterior, fueron analizados los atributos lo-
cales, las actitudes hacia el territorio y los vínculos afec-
tivos que los actores locales tienen hacia la comunidad, 
con lo que se procedió a generar asociaciones secun-
darias y la formulación de los elementos de la marca (Li-
ping, 2002).
El diseño metodológico para la creación de la marca te-
rritorial consistió en un proceso de siete pasos: i) Diag-
nostico del territorio, donde se evalúan las condiciones 
naturales, culturales, sociales, económicas y políticas de 
la zona de estudio de cara al turismo (Zimmer, 2006); 
ii) Conformación del grupo de trabajo, a partir de una 
convocatoria abierta entre el grupo de ejidatarios y la 
localización de actores clave que tuvieran un sólido co-
nocimiento del territorio mediante la técnica de mues-
treo no probabilístico de bola nieve (Goodman,1961); iii) 
Determinación de los elementos identitarios del terri-
torio, realizada a partir talleres participativos donde los 
actores locales decidieron cuáles son los aspectos más 
representativos de la comunidad; iv) Elaboración espe-
cializada de la propuesta, a partir de la metodología de 
solución de problemas gráficos de Munari (2016); v) Va-
lidación de la propuesta, realizada por el mismo grupo 
local que participó en la determinación de los elementos 
identitarios; vi) Rectificación de la 
propuesta, consistente en la realiza-
ción de los ajustes necesarios poste-
riores a la validación comunitaria; vii) 
Desarrollo de protocolos de calidad 
para el uso de la marca, basada en 
una serie de lineamientos que de-
ben cumplir aquellos productos y 
servicios que ostenten la marca.
Zona de Estudio
San Francisco Oxtotilpan es una 
pequeña comunidad rural pertene-
ciente al municipio de Temascalte-
pec en el sureste del Estado de Mé-
xico, en ella se aprecia una estruc-
tura rural convencional, compuesta 
por una pequeña población, unida-
des de producción agropecuaria de pequeña escala y el 
desarrollo de diversas actividades forestales. Se localiza 
en las faldas del volcán Xinantécatl (Nevado de Toluca) 
en las coordenadas 19° 10’ 00.68’’ N y 99° 54’ 15.32’’ O, 
con una elevación de 2,700 metros msnm. Su clima es 
templado subhúmedo C (w2) y tiene una temperatura 
promedio de 12 grados centígrados (Borboa, 1999) (Fi-
gura 1).
El área total que posee es de 4,403 hectáreas, de las cua-
les 2270 son ejidales y 2133 son comunales; dentro del 
APFF-NT se tienen 1794 hectáreas, de las cuales 1746 
hectáreas son ejidales y 48 hectáreas son comunales.  
Su población aproximada es de 1,346 habitantes y se 
ubica dentro del Área de Protección de Flora y Fauna 
del Nevado de Toluca (APFF-NT). A sus habitantes se 
les conoce como los últimos descendientes de la etnia 
matlatzinca (Barboa,1999); los hombres de la red (Gra-
nados y Pérez-Ramírez, 2011; García, 2004), los cuales 
en la época prehispánica construyeron importantes 
centros políticos y ceremoniales como: Teotenango, 
Calixtlahuaca, Tenango, Tenancingo, Malinalco y Tolu-
ca (Barboa, 1999; Granados y Pérez-Ramírez, 2011; CDI, 
2009).
Su principal actividad es la agricultura a través del cul-
tivo de maíz para autoconsumo, aunque se siembran 
también otros productos como chícharo, haba, frijol y 
cebada (CDI, 2009; INAH, 1982). Esta población con-
serva diversas características socioculturales asociadas 
con las prácticas agrícolas como los ritos para propiciar 
Figura 1. Localización geográfica de San Francisco Oxtotilpan, Estado de México.
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las lluvias y la existencia de una 
nomenclatura matlatzinca para 
los alimentos locales (García, 
2004).
Recientemente, la comunidad 
se ha insertado en la actividad 
turística a través del Programa 
de Turismo Alternativo en Zo-
nas Indígenas (PTAZI) de la Co-
misión Nacional para Desarrollo de los Pueblos Indíge-
nas (CDI) lo que, en conjunto con otras actividades, ha 
conducido a un proceso de terciarización del territorio.
Se observa la emergencia de una nueva economía 
rural, a través de la diversificación productiva del te-
rritorio, lo que motivó el interés de investigadores del 
Instituto de Ciencias Agropecuarias y Rurales, de la 
Universidad Autónoma del Estado de México, para ge-
nerar un proceso participativo para la creación de una 
marca territorial que sirviera como una fuerte imagen 
para proyectar a la comunidad frente a sus nuevos es-
cenarios productivos.
RESULTADOS Y DISCUSIÓN
Identificación de los elementos emblemáticos 
del territorio
El proceso participativo de creación de la marca estuvo 
compuesto por 36 actores locales que fueron divididos 
en 6 grupos de trabajo, donde se determinaron los ele-
mentos mas característicos del territorio de acuerdo con 
el Cuadro 1.
Una vez identificados los elementos característicos del 
territorio se procedió a su solución gráfica, para co-
nocer aquellas imágenes con las que la comunidad 
se identifica de manera más consistente y que cons-
tituyen un paso previo para la conformación de la 
marca destino (Solsona, 2014). La creación de las 
imágenes responde a un proceso de identificación 
de funciones gráficas y conceptuales, es decir que 
más allá de una simple expresión material, repre-
senta aspectos conceptuales, visuales y auditivos. 
En este caso destaca la manera en que los actores 
locales dan prioridad a conceptos como el paisaje, 
el sentido del lugar y la identidad.
Lo anterior se desarrolló con base en un estudio 
de la imagen de identidad que atendió a patrones 
morfológicos (Costa, 2010) del paisaje y el registro 
cromático de los elementos físicos presentes en el terri-
torio (Ortiz, 2008). Entre los colores más característicos 
del lugar, se encontraron aquellos asociados con los ele-
mentos naturales como diferentes tonalidades de verde, 
azules, marrones y sepias. Dentro de las formas más re-
currentes se encuentran figuras orgánicas con patrones 
asimétricos y curvos.
Lo anterior, sirvió para determinar los colores permitidos, 
escalas apropiadas y los usos correctos de las imágenes 
en diversos objetos gráficos para la elaboración de pro-
mocionales, señaléctica y etiquetas, que sean fácilmente 
asociados a la imagen de la marca (Pulido, 2014). 
La determinación de las imágenes permite generar pro-
cesos de institucionalización de la identidad local, para 
así contar con una referencia territorial y una clara con-
ciencia de la imagen local en el nivel interno y externo 
(Figura 2). 
La conformación de la Marca Territorial
Crear una marca territorial requiere de un proceso co-
lectivo de conformación de símbolos para la materializa-
ción de una identidad local que permita distinguir el ellos 
Cuadro 1. Elementos representativos del territorio de San Francisco Oxtotilpan, Estado de México.
















Construcciones de adobe y teja
Semana Santa
2 de mayo (Santa Cruz)
15 de mayo (San Isidro Labrador)
1 de septiembre (Remedios)
15 de octubre (Santa Teresita)
2 de noviembre (ofrenda de muertos)
30 noviembre (Tarore Pat’si)
Figura 2. Imágenes representativas del territorio de San Francisco Oxtotil-
pan, Estado de México.
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del nosotros, y con ello, la posterior reproducción de un 
concepto de región.
La marca territorial se conformó a partir de los datos 
consignados en campo y las percepciones de los acto-
res locales involucrados, con lo que se creó un imagoti-
po (imagen con texto) para las acciones de promoción y 
publicidad de San Francisco Oxtotilpan.
La solución gráfica fue cohesionar diversos elementos 
en una sola imagen, a partir de las cuatro características 
más representativas del territorio (festividades religiosas, 
agricultura, arquitectura vernácula y la lengua matlatzin-
ca) de una forma abstracta y minimal que, a su vez, repre-
senta los ciclos de la naturaleza en las cuatro estaciones 
del año. Los cuatro cuadrantes se forman a partir 
de una línea horizontal formada por el perfil de 
la montaña, vista desde el valle donde se 
asienta la comunidad; atravesada por 
una línea vertical que representa al 
río que divide el territorio, desde las 
montañas hasta el valle.
Todas las imágenes forman en 
conjunto un sello, signo por anto-
nomasia de calidad, que es la visión 
con la que los actores locales pre-
tenden prestar los servicios turísticos 
(Figura 3).
Los actores locales asumieron 
el rol de prosumidores, a través 
de su involucramiento en el pro-
ceso de construcción de la marca, 
siendo este un aspecto clave, pues 
a diferencia de las marcas comer-
ciales, las marcas territoriales están 
concebidas desde los intereses locales y vinculadas a 
una visión de desarrollo territorial.
Este ejercicio muestra una relación simbiótica entre los 
valores de la marca territorial y los recursos locales, a 
través de la consistencia de los productos y servicios en 
un modelo turístico de pequeña escala (Thomé-Ortiz, 
2008). Con ello se espera que se incrementen los víncu-
los entre los actores locales y el sector del turismo rural 
(De San Eugenio and Barniol-Carcasola, 2015).
La marca territorial es por tanto un sello de calidad que 
se opera mediante una figura asociativa conformada 
por los actores locales. El acceso a la utilización de la 
marca debe estar determinado por la adhesión a dicha 
asociación y a través del estricto apego a los protocolos 
de calidad, desarrollados en materia de alojamiento, ali-
mentación, guías turísticos y baños de temascal. El cum-
plimiento de los protocolos es verificado a partir de un 
Consejo de Vigilancia de la propia asociación. Dentro de 
los usos comunes que puede tener la marca están: pági-
nas web, señalética, folletos y espectaculares.  
CONCLUSIONES
En el contexto de la nue-va econo-
mía rural, orientada a una diversificación productiva del 
territorio que incluye al turismo, las marcas territoriales 
son un factor sustantivo para el posicionamiento de 
los productos y servicios locales dentro de 
mercados más dinámicos. Ello muestra 
el advenimiento de una economía cul-
tural, en la que la identidad local es 
un factor esencial para mantener la 
calidad de vida en el contexto de la 
sociedad globalizada.
De esta manera, las nuevas formas 
de poner en valor los recursos lo-
cales como es el turismo, requieren 
de un nuevo enfoque de desarrollo 
rural en el cual la proyección social 
de una imagen es un elemento 
fundamental en las intermedia-
ciones entre la producción y el 
consumo de los bienes y servicios 
rurales.
El caso analizado permite observar 
que las marcas territoriales cumplen 
un papel sustantivo dentro de la reestructuración pro-
ductiva del campo debido a que: i) reflejan la calidad de 
los productos y servicios asociados al territorio; ii) re-
presentan una forma de valorización patrimonial de los 
recursos naturales y culturales del territorio; iii) generan 
mecanismos de cohesión social, a partir de la identifica-
ción de los atributos del territorio, la adhesión a la mar-
ca y el cumplimiento de los protocolos de calidad; y iv) 
permiten visualizar un territorio abierto, con información 
accesible, para consumidores internos y externos.
Los resultados de esta investigación pueden ser de uti-
lidad para los habitantes de la comunidad de San Fran-
Figura 3. Propuesta final 
para la Marca Territorial de 
San Fancisco Oxtotilpan, Estado de México. 
Fuente: Sánchez-Benitez (2015)
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cisco Oxtotilpan, así como para otros territorios que 
enfrenten transformaciones similares en sus estructuras 
productivas y que, por tanto, requieran contar con una 
marca territorial dentro de sus estrategias de desarrollo.
Una limitación del presente trabajo es que, únicamente, 
exploró las percepciones internas que la propia comu-
nidad tiene del territorio, por lo que en futuras investi-
gaciones sería importante trabajar con la percepción 
externa provista por los consumidores externos como 
podrían ser los turistas.
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